Beziechungsmanagement

Eine exotische Sache des Marketing?

Geschiftskontakte bestehen im-
mer auch aus persinlichen Bezie-
hungen zueinander. Obwohl sich
der nachfolgende Artikel an grofie
und mittlere Unternehmen wen-
det, ist die Kenninis von Bezie-
hungsmanagement und die dar-
aus erfolgenden Handlungsweisen
fiir kleine Unternehmen und
wEinzelkampfer”, wie es grofiten-
teils die BDG-Mitglieder sind, von
unmittelbar existentieller Bedest-
tung.

Wir danken Herrn Prof. Bely und
der Zeltschrift ,,absat;wirtschaft”,
diesen Artikel aus 3/95 nachdruk-
ken zu kinnen.

Prof. Dr. Christian Belz ist 0. Pro-
Jessor fiir Marketing an der Hoch-
schule 8t. Gallen und Direktor des
Forschungsinstitutes fiir Absat;
und Handel. Die Schwerpunkite
der Forschung sind Leistungs-
und Kundensysteme sowie
Verkaufsmanagement. Sein letztes
Buch trigt den Titel ,Manage-
ment von Geschiftsheziehungen”

Praktiker bezeichnen die Bezie-
hungspflege als ausgesprochen
wichtig, wenn aunch asfwendig,
In zunehmendem Mafle wendet
sich auch die Forschung dem
Beziehungsgefiige zwischen dem
Unternehmen und seiner Umwelt
zu. Prof. Dr. Christian Belz er-
falit den Standort des Bezie-
hungsmanagements und zeigt
Reservey filr Fithrungskrifte
und Unternchmungen aufll

Grundziel des Managements von
Geschifisbeziehungen ist es, zu
den wichtigen Personen der An-

spruchsgruppen einer Unterneh-
mung oder Institution personliche
Beziehungen zu kniipfen und zu
pflegen und erfolgswirksam zu
nutzen. Dabei sind die Kunden und
bedeutende Gruppen mit Bezieh-
ungsdefiziten der Unternehmung
ausschlaggebend. Die Beziehung
zu Konkurrenten kann ebenso sehr
wichtig sein.

in den Unternehmungen sind
verschiedene Personengruppen
maBigeblich. Wiahrend die Bezie-
hungen des Verkaufs zum Einkauof
oft eingespielt sind, orten wir hdu-
fig Liicken bei Topmanagement,
Fiihrungskriften, Technik und In-
nendienst. Besonders ergiebig ist
das Bezichungsmanagement im
Business to Business Marketing
oder in komplexeren Verkaufs- und
Kaufsituationen und Projekten.
Seit jeher gewichten beispielsweise
Anbieter von Investitionsgiitern
thre Bezichungen zu Kunden be-
sonders vielschichtig und intensiv
{Backhaus und Weiss 1989},

Bezichungsmanagement darf
sich nicht nur auf einzelne Episo-
den mit Kunden konzentrieren.
Erst die langfristige Kundenbeglei-
tung vor und nach einem Kauf
zeigt die Chancen. Beziehungsma-
nagement ist eine Investition
{Diller 1994; Plinke 1989). In Un-
ternehmungen trafen wir aber bis-
her kaum Gberzeugende Strategien
und Programme zur Beziehungsge-
staltung mit Kunden. Wir sind
iberzeugt, daf} die Reserven des
Bezichungsmanagements von vie-
len Fithrungskriften und Unterneh-
mungen bei weitem nicht ausge-
schépft sind. Intuition und zufalh-
ge Kontakte geniigen immer weni-
ger.

Noch belegen kemne Messungen,
wie eine gute Bezichungspflege
auf den Erfolg von Unternehmun-
gen wirkt. Die Beziehung 188t sich
kaum vorn der Leistung der Unter-
nehmung trennen. Oft sind gute,
perstnliche Bezichungen die Vor-

aussetzung, daf sich Anbieter und
Kunde sachlich und sehr direkt auf
die Probleme konzentrieren kén-
nen, weil ein Gerange! um Positio-
nen entfidllt. Wir pladieren fir ein
chrliches und menschliches Be-
ziehungsmanagement, das die Be-
teiligten in threr Arbeit freut und
die Effizienz steigert. Professionel-
les Beziehungsmanagement schafft
Kunden- und Anbietervorteile
{Belz et al. 1994a). Emotions- und
Erlebnisprofile sind nicht nur fur
die unpersénliche, sondern beson-
ders fiir die persénliche Kommuni-
kation gefragt.

Dne Defizite in Bezichungen
werden erst in Massenmiéirkten of-
fensichtlich. Individualmarketing
und Beziehungsmanagement sollen
das Massenmarketing in Zukunft
ersetzen. Manche Autoren spre-
chen vom Paradigmenwechsel des
Marketing durch eine neue Indivi-
dualitdt, Kundenbegleitung, Inter-
aktivitdt und Integration (Diller
und Kusterer 1988 und Diller
1994). Dialog-Marketing versucht
dabei, den Kunden nicht einfach
geschickter zu iberzeugen. Das Er-
gebmis jedes echten Dialoges ist of-
fen und beide Partner miissen sich
verdndern, um eine gemeinsame
Lasung zu verwirklichen.

Markte bestehen aus Menschen.
Ohne Zweifel dberlagern perstnli-
che Bezichungen simtliche Trans-
aktionen. Frithe Ansitze zum We-
sen des Marketing betonten die
Leistung von Menschen fiir Men-
schen und stiitzten sich auf Bezie-
hungen (Bruhn und Bunge 1994).
Fiir Hermann Diller (1994, 2) geht
das Beziehungsmanagement , weit
iiber das Gbliche Verstindnis des
persdnlichen Verkaufs, der Public
Relations oder der herk&mumlichen
Kundenanalyse hinaus”

Beziehungsmanagement ist viel-
mehr der Versuch, durch sorgfiiti-
ge Analyse der Bezichungsstruk-
turen, -profile und -perspektiven
mit verschiedensten Partnern aus

dem gesamten Umfeld des Unter-
nehmens eine strategisch orientier-
te, auf spezifische Bezichungsziele
hin ausgerichtete ,, AuBlenpolitik”
zu entwerfen, die u.U. sogar Wett-
bewerbsvorteile durch gréflere
Nihe zu diesen Partnern und Teil-
habern am Netzwerk aller Partner
verschafft.

Manche aktuellen Marketingan-
sitze sind auf ein professionelies
Beziehungsmanagement angewie-
sen. Einige Stichworte lauten:
Kundenbindung, Kundenzufrieden-
heit und Customer Focus, Kunden-
stamm-Marketing, Servicequalitit,
Systemverkauf, Cross-Selling,
Kontrakt- und Projektmarketing,
Key Account Management (Senn
und Belz 1994) bis zur interaktiven
elektronischen Kommunikation.
Auch die Anforderungen von Kun-
den im Rahmen des Supply Mana-
gements mit Tendenzen zu Ein-
kaufskoordination und -zentrali-
sierung, Single Sourcing, Cutsour-
cing oder Modular Sourcing stet-
gern die Bedeutung von Bezichun-
gen (Belz et al. 1994b). Entschei-
dend und besonders komplex ist
Beriehungsmanagement im Rah-
men von Anbahnung, Entschei-
dung und Synergicausschopfung
bet Koalitionen.

Problematisch bleibt es, das Be-
zichungsmanagement abzugren-
zen. So diskutierten die Teilnehmer
und Experten an der zweiten ,,Re-
search Conference on Relation-
ship Marketing 1994” in Atlanta
offenbar mehrheitlich dariiber, wie
sich Relationship Marketing defi-
nieren 14t und wie relevant und
neu dieses Gebiet ist (IFM 1994,

Wir pladieren dafir, sich im
Rahmen des Bezichungsmanage-
ments auf lngerfristige und per-
sonliche Beziehungen zu beschrin-
ken und nicht das gesamte Marke-
ting unter neuem Blickwinkel auf-
zurollen.



Es ist schwierig, konkrete Stan-
dards fiir gute Beziehungen zu de-
finieren. Wir glauben, daf3 sie Mit-
arbeiter und Flihrungskréfte selbst
erarbeiten miissen. Erst wenn sich
gute und schlechte Bezichungen zu
Kunden klar unterscheiden lassen,
wenn es moglich wird, die Bezie-
hungsqualitit zu differenzieren,
lassen sich Bezichungserfolge steu-
ern.

Ohne Zweifel unterscheiden sich
Wichtigkeit und Vorgehen im Be-
ziehungsmanagement je nach Un-
ternehmung, Marktsituation, Kun-
denunternehmung und Gesprichs-
partner. Generell erfassen wir die
Beziehungsqualitdt mit folgenden
Kriterien:

W Sympathie: Affinitit, persénli-
che Nihe, Freundlichkeit, iberein-
stimmende ,,Chemie” der Partner,

Individualitit der Bezichung;

W Anerkennung: Persdnliche Ak-
zeptanz, Bestitigung, Anerkennung
des Partners;

W Jertrauen: Kontinuitit und Ver-
laBlichkeit, Stimmigkeit, Fairnef3
und Sicherheit, Transparenz, Of-
fenheit und Ehrlichkeit;

B Gegenseitigheit: Gemeinsame
Interessen, Kooperation, ,,Ab-
sichtslosigkeit” und Gewicht des
Partnerinteresses, Engagement bei-
der Partner, Dialog und Lebendig-
keit, Flexibilitdt, GroBziigigkeit,
Abhiéngigkeit und Unabhéngigkeit
(in emnzelnen Beziehungen und Be-
zichungen zu Gruppen), ,,Geben”
und ,,Nehmen”;

W [ntensitit: Interaktionshiufig-
keit und Kontinuitit;

B Kompetenz: Sachliche Stiit-
zung, Realititsbezug, Erfahrungen
und herausragende Ereignisse und
frithere Sonderleistungen; positive
und negative ,,Critical Incidents” in
Bezichungen.

Wichtiges Stichwort fiir Bezie-
hungsqualitit ist das gegenseitige
Vertrauen (V). Es 1dBt sich als
Sympathie (S) mal Kompetenz (K)
ausdriicken (V = K x S). Vertrauen
reduziert Komplexitit (Luhmann
1988).

Geschiifte lassen sich schlecht
nur mit Kompetenz und ohne Sym-
pathie oder mit viel Sympathie und
ohne Kompetenz abwickeln.

Die griindliche interne und ex-
terne Diagnose ist erster Schritt,
um Beziehungsreserven aufzudek-
ken und Priorititen zu setzen (sie-
he dazu nebenstehenden Kasten).
Besonders wichtig 1st es dabei im
ersten Schritt, die Kunden nach
Rentabilitdt und Zukunfischancen
zu bewerten.

Entscheidend ist es zudem, die
Organisation des Kunden, seine re-
levanten Strategien, Projekte, Ent-
scheidungsgremien und zustindi-
gen Personen zu erfassen und an-
schlieBend fiir einzelne Beeinflus-
ser und Entscheider zu vertiefen.
Umstritten und auch rechtlich pro-
blematisch sind Kundeninformati-
onsysteme, die neben den Facts zu
den geschiftlichen Transaktionen
auch Personlichkeitsmerkmale,
Verhalten, Interessen, Hobbys, Ge-
burtstage oder Hinweise zur Fami-
lie auswerten.

Intern lassen sich die Zusam-
menhinge zwischen Kontaktzahl,
-periodizitit, -qualitdt mit Treffer-
quote (Offerten zu Auftrigen),
Umsatz pro Kunde usw. in ver-
schiedenen Leistungsgruppen,
Kundensegmenten und Regionen/
Vertretungen einer Unternchmung
vergleichen und Schliisse fiir ein
erfolgreiches Vorgehen zichen. Er-
giebig witren auch Kosten-/Er-
tragsanalysen. Dabei gilt es, die
zeitlichen Aufwendungen fiir Kun-
denbezichungen der Kundenrenta-
bilitit gegeniiberzustellen, die Be-
zichungsaufwendungen mit dem
Ertrag zu vergleichen.

DIAGNOSE DES
BEZIEHUNGSMANAGEMENTS

1. Marktdiagnose von
aktuellen und
potentiellen
Geschiiftsbezichungen

B Enwscheidungsnetze in der
Branche (z.B. Einflul von
Opinion Leaders) und in
wichtigen Unternch-
mungen

B Sclektion der relevanten
aktuellen und potentiellen
Kundenkontakte / Kunden-
portfolio

B Arbeitsteilung der
Bezichungspilege mit
vertikalen Partnern

M Bezichungsvorieile und
-nachteile der Konkurrenz

2. Unternchmungsdiagnose:
Gesamtportfolio der
Geschiiftsheziehungen
und Beurteilung spezi-
fischer Beziehungen zu
wichtigen Kunden

M Analyse bestehender
Beziehungen von Mitarbei-
tern:

Unternehmungen,
Personen, Qualitat,
Aufgabenbezug/
Kompetenz

B Sitationstypologie fiir
einen gezielten Einsatz des
Bezichungsmanagements
(Kundenportfolios)

B Effizienz der Pflege von
Geschifisbeziehungen
(Erfolge, Millerfolge,
Aufwand)

B Bezichungsliicken

B Analyse wichtiger
Gieschifisbeziehungen
(Abhiingigkeit von Kun-
den, Projektabliufe,
Gespriichspartnern usw:)

B Beziehungsprofile und -
fBhigkeiten wichtiger
Mitarbeiter

Beziehungsmanagement soll den
Erfolg einer Unternchmung oder
einer Institution fordern. Uberge-
ordnete Ziele sind:

B Bezichungsprofile entwickeln
und akquisitorische Potentiale ge-
gentiber Konkurrenten aufbauen
und sichern: Zusitzliche Allein-
stellung und Emotionsprofil sowie
Attraktivitit durch Beziehungen.
M Kunden an die Unternehmung
binden: Positive Zusammenarbeit
fiir Kunden und Anbieter sowie
Absicherung bestehender Ge-
schiftstransaktionen.

B Die Wertschopfung der Unter-
nehmung steigern: Folgegeschifte,
Ausbau der Geschifsbezichung,
Erweiterung des Angebotes durch
Know-how und Leistungssysteme,
Cross Selling.

Nach Diller (1994) ist der Be-
ziechungserfolg durch Ergiebigkeit,
Kostenwirtschaftlichkeit und Si-
cherheit geprigt. Diese Ziele beru-
hen auf Kundennihe, Kundenbin-
dung sowie konfligierender Unab-
héngigkeit und stiitzen sich auf Se-
lektion, Integration, Interaktion,
Evolution und emotionalen Perso-
nenbezug.

Im Bereich der Entscheidungen
ist es wichtig, zwischen strategi-
schem und operativem Bezie-
hungsmanagement zu unterschei-
den. Strategisches Beziehungs-
management schafft die Plattform
fiir zukiinftige Geschifte. Das ope-
rative Beziechungsmanagement be-
zieht sich stark auf die laufenden
Projekte und den Verkauf.

Es gibt grundsitzliche Strategi-
en, die ausdriicken, wie Unterneh-
mungen mit dem Beziehungsma-
nagement umgehen kénnen. Vari-
anten sind etwa:

B Kundenbezichungsmanagement
contra Beziehungspflege zu sdmthi-
chen Anspruchsgruppen (Segmen-
tierung);

M Breites Beziehungsmanagement

BDG Mitsthungen 3795




als Frithwarnsystem und Plattform

fur Innovationen contra techno-

kratisches Einsatzmanagement;

@ Individuelles Bezichungsmana-

gement contra organisatorisches

Beziehungsmanagement mit Vor-

gaben;

ﬁ Permanentes System des Be-
iehungsmanagements contra Pro-

}@m)y tem des Beziehungsmana-

ssen- oder Gruppen- contra
individual-Bezichungsmanage-
ment.

Die Wahl einer Strategie pragt die
gesamte Beziehungsarbeit grund-
satzlich. Grundsitziich sollten Un-
ternehmungen das Bezichungs-
management auf organisatorischer
und persénlicher Ebene angehen.

Fi’z&mﬁg und Teamarbeit sind

hochgradig durch Beziehungen be-
einfluft. Wir s vermuten, daB hierar-
chische Strukturen, mangelnde De-
legationsfahigkeit oder ungeniigen-
de Entscheidungskompetenzen da-
zy fiihren, daf} Mitarbeiter ihre Be-
zichungen nicht nutzen kbnnen.
Oft konzentriert sich damit das Be-
zichungsmanagement auf die ober-
sten Fithrungskrifte oder den Un-
ternehmungsleiter. Die Problema-
tik verschirft sich, wenn die Be-
zichungskreise dieser Schilissel-
personien nicht mehr den aktuellen
Autgaben der Unternehmung ent-
sprechen {Uberalterung) und es
gilt, die Nachfolge zu regeln,

Zusammenfassend sind folgende
Hinweise wichtig:

B Systematisches Bezichungs-
management unterscheidet sich oft
wenig von einer bekannten Ein-
satzplanung des Auendienstes, er-
faBt jedoch auch Top Maﬁgf gement,

Fihrungskrifte, Technik und In-
nendienst.

B Fbenso wichtig wie ein Cross
Selling wird ein Cross Relations
Management,

& Manche Unternehmungen und
Fihrungskrifte definieren einen

Paten bei jedem wichtigen Kun-
den. Auch der Kontakt zur Num-
mer 27 von Bezugspersonen ist
wichtig.

B Extern geht es oft darum, die
Angebots- und Abnehmer-Organi-
sationen zu vernetzen,

B An der Umsetzung in die kon-
krete Zusammenarbeit mit Kunden
scheitern viele gute Konzepte fiir
Problemidsepakete, nicht zuletzt
deshalb, weil der Verkauf die Pro-
bleme der Kunden zuwenig kennt
und doch gleichzeitig von seinem
umfassenden Know-how liberzeugt
ist.

8 Esist nicht nur mbglich, mit ein-
zelnen Personen Geschifisbezie-
hungen aufzubauen. Ebenso wichtig
sind Formen, in denen Beziehungen
7u Gruppen hergestellt werden,
Kundenschulungen, Workshops,
Veranstaltungen oder Event Marke-
ting sind einige Hinwesse dazu.

& Esist zwischen einem perma-
nenten Beziehungsmanagement
und einem gezielten Aufbau von
Beziehungen fiir Projekte zu unter-
scheiden. Fiir kritische, interdizi-
plindre und komplexe Projekte gilt
¢s besonders, verschiedene Grup-
pen von Gegnern aktiv einzubezie-
hen. Zwar wird damit der Ent-
scheidungsprozefl verzdgert: in der
entscheidenden Phase der Realisie-
rung ist es aber méglich, rascher
vorzugehen.

B 1m Bezichungsmanagement
spielen Geschenke ohne Zweifel
eine Rolle, Die Fllhrungskrifte be-
arteilen jedoch Stellenwert und
Wirkung sehr unterschiedlich.

Einige Stichworte zum persdnli-
chen Bezichungsmanagement lefert
der nebenstehende Kasten. Das Be-
zichungsmanagement wird von den
beteiligten Personen gestaltet. Die
p@rs@ﬁ;zc%}sﬁ Zicle zur eigenen Ar-
beit prilgen dabei das Management
von Bezichungen ebenso stark wie
unfernchmerische Ziele. Eine be-
sondere Pllege von Beziehungen
kann die Aufgabe als Verkaufer,
Techniker oder Fithrungskraft le-
benswerter machen.

Individuelles Management von Geschiiftsbezichungen

B Bezichungsmanagement und perstnliche Ziele der

Arbeitsgestaltung

B Bezichungsfihigkent und Sozialkompetenz von eigener Person
und Partner: Mabinahmen ableiten

W Besitz von Bezichungen; netie, aufgabenbezogene

Bezichungskreise aufbauen

MW Sclektion von Personenkreisen nach angestrebter

Bezichungsintensitit

B Individuelie, svstematische Bezichungspflege

B Personliche Beziehungsdaten als Gestaltungs- und

Kontrollinstrument

B Nutzung und Entwicklung der individuellen
Bezichungstihigkeiten und von Plattformen auBerhalb des
Gieschiifies (Militar, Verbinde, Hobhys): Reaktivierung

brachliegender Beziehungen

B Innovationsforderung durch Beziehungspflege

Bezichungsmanagement und Vorausselzungen der
Strefbewitltigung und Fihrung der eigenen Person

B Bezichungs- und Verbandlungstechnik: Einsatz cigener
Bezichungen als Leistung fir Kunden

B Gestaltung der Inhalte von Bezichungen; Plattformen,
Kompetenz im Geschifisbereich, Interessen, Hohby: Sympathie

W Kreative Aktionen fir bekannte Kundenereignisse (wie
Geburtstage, Neucrdlinungen usw, ), bewuliie Nutzung von

Gielegenhbeiten

Es ist nicht jeder Verantwortli-
che berett, sig,h bedingungslos in
Beziehungen einzubringen. die
dem Geschidft niitzen. Auch wer-
den Beziehungen vertieft, die nicht
den Priorititen des Geschiiftes ent-
sprechen. Manche Mitarbeiter
schiitzen thre Beziehungen guasi
als Besitz. Geschifisbezichungen
kénnen auch einzelne Fithrungs-
kréfte absichern, sie 8ffhen indivi-
duelle Karrierechancen und lassen

Mboglichkeiten eines Aufgaben-

wechsels erkennen.

Zusammenfassend ergeben sich
folgende Hinweise zum persdnli-
chen Bezichungsmanagement:

B Immer bedeutender wird die
Fihigkeit von Fithrungskrdften und
Verkaufern, innerhalb kurzer Zeit
neue, aufgabenberogene Bezieh-
ungskreise aufzubaven. Autbau



und nicht Besitz von Bezichungen
ist entscheidend. Beziehungsma-
nagement ist damit nicht nur ein
Ansatz der Kundenbindung, son-
dern ebenso der Innovation .

W Es ist nicht moglich, mit sehr
vielen Personen intensive Bezie-
hungen einzugehen. Erstaunlicher-
weise schlugen verschiedene Fiih-
rungskrifte die gleiche Zahl fiinf
VOr.

B Eine entstandene Beziehung
146t sich teilweise ,,umnutzen”. So
lassen sich Kontakte vom Sport fiir
das Geschift einsetzen. Offensicht-
lich sind solche Kontakte beson-
ders geeignet, um einen Zugang zu
Organisationen zu erleichtern. Sol-
che Kontakte sind Tiiroffner.

B Fiir die Inhalte von Beziehun-
gen (und Gespriichen) ergeben sich
verschiedene Plattformen. Eine
Plattform ist die Kompetenz im
Geschiiftsbereich. Es gibt aber
auch Interessen-Plattformen (bei-
spielsweise politische Themen, Ge-
schichte) oder Hobby-Plattformen
{(beispielsweise Golf, Antiquititen,
Musik).

M Es ist auch fiir die Arbeit ent-
scheidend, wie Fihrungskrifte die
Bezichungen in ihrer Familie und
in threm Freundeskreis gestalten
und beleben.

B Es lohnt sich fiir Fithrungskréf-
te, zu liberdenken, wie sie zu wich-
tigen Ideen finden. Im Marketing
ist wohl der kreative Einfall am
Biirotisch und im gewohnten, be-
trieblichen Umfeld seltener. lnno-
vationen werden eher im unge-
wohnten Umfeld beim Kunden,
mit Mitarbeitern, im Zusammen-
hang mit Geschiftsreisen, durch
unkonventionelle Gespriche mit
Personen aus einem anderen Pro-
blembereich gefordert.

Interessant ist der Beziehungs-
promotor von Gemiinden (1994),
eine Schiiisselperson, die Innovati-
onsprozesse entscheidend be-
schleunigen (oder hemmen) kann.
Er zeigt, dafl es besonderen Perso-
nen gelingt, Innovationsbarrieren
zu liberwinden, Leistungen beizu-

tragen und Macht zu nutzen.

M Menschen unter hohem Arbeits-
druck und Stref neigen dazu, diese
Moglichkeiten fiir Impulse zu ver-
schiitten. Vielleicht vereinsamen
sie dabei und schépfen zu stark
von fritheren Kontakten, die nicht
mehr dem aktuellen Umfeld ent-
sprechen.

B Das Beziehungsmanagement ist
durch die Fihigkeiten, das Verhal-
ten einzelner Menschen und ihre
Zeit bestimmt. Es wire falsch, un-
ter diesem Blickwinkel ein Bild ei-
nes extravertierten Beziehungs-
virtuosen zu entwickeln.

W Es gilt, die eigenen Beziehun-
gen und Beziehungsfihigkeiten zu
entwickeln. Allzuoft verdecken all-
gemeine Empfehlungen der Ver-
kaufspsychologie und -technik ein
natiirliches und damit glaubwiirdi-
ges Vorgehen.

B Es kann sinnvoll sein, das eige-
ne Beziehungsnetz filr Kunden ein-
zusetzen. Bezichungen zu vermit-
teln wird damit eine Dienstlei-
stung.

B Die Erfahrung zeigt dabei, dal
viele Menschen, die Mitarbeiter
laufend beanspruchen, obschon die
meisten Kontakte wenig ergiebig
sind. Die Fithrungskrifte laufen
dabei Gefahr, fremdgesteuert zu
werden und nicht mehr eigene
Schwerpunkte setzen zu konnen.
Es lohnt sich i1 diesem Zusam-
menhang, auch , Exit-Strategien”
aus Kontakten zu priifen.

B Dic Bezichungspflege 148t sich
begrenzt mit Skonomischen Krite-
rien beurteilen. Herkémmliche
MeBvariablen nach Kosten, Zeit
und Ergebnissen oder Ergicbigkeit
widersprechen teilweise dem We-
sen der Beziehung. Wer diese Kri-
terien rigoros priift, zerstort oder
vermindert seine Chancen in der
Beziehung.

Fiir jede Partnerschaft, jede Be-
ziehung, ist Gbrigens nicht nur der
{nput des Anbieters relevant. Eben-
50 wesentlich ist das Engagement
des Kunden fiir die gemeinsamen

s

Ziele. Die Initiative des Abneh-
mers ist ohnehin ein Engpal8 fiir
viele Ansiitze der Problemlésung
und der Leistungssysteme fiir Kun-
den. Ein Marketing, welches sich
anbiedert, laufend versucht, jeden
Wunsch des Kunden zu erfiillen
und keine Gegenleistung verlangt,
stofit rasch an seine Grenzen. Inter-
essante Beziehungen entstehen
kaum zu Menschen, die sie einsei-
tig erzwingen wollen. Auch Zu-
rlickhaltung und Knappheit sind
wesentliche Elemente des
Beziehungsautbaus.

Die Fithrungskraft im Marketing
muf} entscheiden, ob sie Bezieh-
ungsmanagement als grundsitzli-
chen Ansatz in Projekten mit Mit-
arbeitern verfolgt oder entspre-
chende Hinweise lediglich als An-
regung verwendet, um Bestehendes
besser und bewuBter zu tun. Ist
Beziehungsmanagement nur eine
exotische Nebensache des Marke-
ting? Zwar beeinflussen die zwi-
schenmenschlichen Beziehungen
sdmtliche Verkdufe und Transaktio-
nen, es ist jedoch schwierig, die
konkreten Mafinahmen fiir ein sy-
stematisches Beziehungsmanage-
ment zu bestimmen. Ein techno-
kratischer Ansatz kann nur einen
kleinen Teil der Moglichkeiten in
diesem Bereich erfassen; Bezie-
hungen sind begrenzt steuerbar.
Die Bezichungsverldufe sind viel-
faltig; je nach beteiligten Person-
lichkeiten und Situation sind unter-
schiedliche Schritte richtig und
wirksam. Diese Komplexitit ist in-
teressant und fordert heraus. Mit
zufalliger Intuition ist die Heraus-
forderung nicht zu meistern. ,,Die
Beziehungsqualitit, die ein Unter-
nehmen innen wie auflen bietet,
macht sicher nie seinen ganzen Er-
folg oder Miferfolg aus. Aber ohne
sie wiirde die Wirkung der Gibrigen
Erfolgsfaktoren stark herabgemin-
dert” (Volk 1994).

Buchtip

Neu: Marketingbuch Deutsch
und Russisch eine funktions-fi-
hige Hilfestellung fiir die
Marketingarbeit in allen GUS-
Staaten.

Marketing-Management Deutsch/
Russisch, ein Leitfaden in zwel
Sprachen beschiftigt sich mit Mar-
keting-Grundlagen, mit strategi-
schen Mafinahmen und Marktfor-
schung. Alle deutschen Texte sind
1 : 1 in russisch vorhanden. Dies
erleichtert die Projektarbeit, Ver-
handlungen mit marketingspezifi-
schen Schwerpunkten und Fach-
ibersetzungen in deutscher und
russischer Sprache. Viele detaillier-
te Grafiken, Abbildungen und
Fachwortererkldrungen runden das
Buch zu einem umfangreichen und
unkomplizierten Nachschlagewerk
ab.

»Marketing-Management
Deutsch/Russisch”

ein Leitfaden in zwei Sprachen von
Erwin Seitz, Miinchen 1995

282 Seiten, 44 Abb, DM 90—
ISBN 3-980 3967-0-3

Zu beziehen iiber
Nymphenburg Consult GmbH
Rohrauerstralie 66a

81477 Miinchen

Tel. 089-78 23 20

Fax 089-7 85 17 42

oder im Buchhandel
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